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近年訪日観光客は増え続け、政府は 2020 年には訪日外国人旅行者数 4000 万人を目標に掲
げている。また、増え続ける旅行者のために多くの観光ガイドが必要だと予想される。しかし、
昨年浅草で訪日外国人旅行者 100 名にアンケートを実施したところ、100 人中 56 人が「ガイ
ドは不要」と回答した。多くの人はインターネットを使って情報を得るため、観光ガイドへの
需要が減っていると考えられる。また、今年行なった日本人に対するアンケートでは、回答者
158 人中 86．8％の人がソーシャルネットワーキングサービス（以下 SNS。Instagram や Face-
book のような、登録された利用者同士が交流できる web サイトの会員制サービスのことを指す）
を利用して、旅行に関する情報収集を行うと回答した。ここでは、観光分野において近年急速
に広まった SNS がいかに有効であるかという事を論じながら、次世代のガイドのあり方を考え
ていく。
[ ポスター1]
SNS に挙げられた一枚の写真によって無名の
地が観光地化されたことがある。その一例とし
て濃溝の滝を挙げたい。濃溝の滝は、写真家の
yuzoooo さんが写真共有サービス「Instagram」に
投稿したことがきっかけで、SNS 上で話題となっ
た。投稿される以前は無名だったこの場所は、現
在観光ツアーが組まれるほど有名となり、週末に
は約 5000 人が訪れる事もある。
最近、SNS を活用して商品やサービスのマーケ
ティングをする企業が増えている。実際に、イン
ターネットにおけるユーザーの購買行動の道筋と
して、電通が提唱した「AISAS」モデルがある。
AISAS とは、Attention( 認知 )、Interest( 興味 )、Search( 検索 )、Action( 行動 )、Share( 共有 ) の
頭文字をとった略称だ。これは SNS 上で見つけた話題の新商品に興味を持ち、実際に購入した
ものを SNS 上に投稿し、他者と共有するという、行動パターンである。SNS 上で濃溝の滝を見
●
次世代のガイドとしての SNS
●
曽ゼミ
有 川 博 隆 　 岩 田 正 則 　 伊 藤 恵 理 　 高 橋 由 希
武 内 美 菜 子 　 豊 田 柊 　 茂 木 し お り
●
最優秀賞
ポスター部門
64
たユーザーの行動パターンを AISAS モデルに当てはめると、yuzoooo さんの写真を認知した人
がその美しさに興味を持ち、検索することで実際にその場所を訪れ、そこで撮影した写真を共
有するという流れとなる。従って、私たちは AISAS モデルが現代の観光にも適用できると考えた。
[ ポスター2]
観光行動のプロセスに関わるツールの歴史と今後
について述べる。基本的に、「旅行動機」、「検索」、「計
画」、「実行」、「発信」の 5 つの段階がこの観光行動
のプロセスに含まれる。この観光行動のプロセスに
おいて、今まではガイドブックや旅行代理店、通訳
案内士のような複数のツールが各段階に関わり、使
い分けていた。しかし、これからは SNS が全ての要
素に関わることで、SNS がガイドとしての役割も持
つと考えた。この研究では ” ガイド ” を単なる「案内
人」としてではなく、「観光プロセスにおいて導き手
となるもの」と定義する。そして、観光のきっかけ
となる「認知」から観光後の「共有」という部分ま
でをカバーできる SNS こそ、次世代の観光行動のプ
ロセスに関わるツールとして有効であると言える。
[ ポスター 3]
前述のプロセスに SNS が全ての段階で活用されて
いるか否かを調査するべく、日本人 158 人（20-50
代）を対象にアンケートを実施し、旅行と SNS 利用
について尋ねた。回答結果は以下のようになった。
1. SNS がきっかけで旅行をしたことがある：
　Yes 67.1% / No 32.9%
2. 旅行前に SNS で情報収集をしたことがある：
　Yes 86.8% / No 13.2%
3. 旅行中に SNS で情報収集をしたことがある：
　Yes 80.3% / No 19.7%
4. SNSに旅行に関する写真を投稿したことがある：
　Yes 94.7% / No 5.3%
これらの回答からも、過半数が観光行動のプロセ
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スの中で SNS を利用していることが分かる。中でも、4. の AISAS における Share の段階では、
95% 近くの人が SNS を利用しているということが認識できる。この SNS の特徴として、4 点
あげることができる。1 点目は、単なるコミュニケーションでなく、視覚的なコミュニケーショ
ンであるビジュアルコミュニケーション的要素があること。2 点目は、受信者が発信者にも
なれる、つまり双方向的な情報ツールであるということ。3 点目に、扱う情報の分野が広い。
そして 4 点目は、無意識のうちに情報が目に入るということだ。この 4 点について、以下で
具体的に述べる。
[ ポスター 4]
まずはビジュアルコミュニケーションについて述
べる。日本国語大辞典によると、ビジュアルコミュ
ニケーションとは視覚を通じた伝達であり、特に、
テレビ、写真、グラフィックデザインなど、文字に
よらない視覚的手段によるものを指す。このことか
ら、ビジュアルコミュニケーションは文字による情
報伝達のように文脈に依存することなく、興味のあ
る情報について一度に消費することができるという
特徴がある。また、SNS は誰もが情報を発信するこ
とのできる双方向のメディアであることから、それ
までのメディアと比べても身近で安心感のある情報
入手の手段であるともいえる。
SNS が観光メディアとして機能する以前はどのよ
うなメディアがあったのか。日本における観光分野
のメディアの変遷は、1. 江戸時代中期以降、2. 明治時代以降、3. 現代という大きく 3 つの時
代に分けることができる。江戸時代中期以降、お伊勢参りなど庶民の旅が流行るに伴い、名
所図会が生まれた。例えば、江戸時代後期にできた『都名所図会』は京都およびその周辺の
案内を目的として、名所旧蹟、風俗、名産などの内容が盛り込まれている。次いで、明治時
代以降に登場した絵葉書やガイドブック、映画やテレビなどを経て、現代ではインターネッ
トやスマートフォンが普及。その流れを汲んで SNS の利用が活発になっている。そして、こ
れらの観光メディアに共通する特徴として、視覚的に情報を訴えるビジュアルコミュニケー
ションが用いられていることがわかる。そこで、次に現代も続く「ガイドブック（書籍）」、「映
画・テレビ」、「口コミサイト」、「SNS」という 4 つのメディアを比較し、そのなかでもなぜ
SNS が有効なのかを考察する。
まず、ガイドブックと映画・テレビは受信のみで、発信はできない一方向的なメディアで
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ある。それと比較すると、口コミサイトと SNS はどちらも受信者にも発信者にもなり得る双
方向のメディアであることが分かる。さらに、受信者が発信者をフォローさえしていれば発
信者の投稿が自然と目に入ることから、拡散力（影響力）に違いはあるものの、SNS と口コ
ミサイトは、ガイドブックや映画・テレビ以上に個人の拡散力があると言える。では、SNS
と口コミサイトこの両者の違いは何であろうか。それは、網羅する情報分野の幅広さと、利
用者がそれぞれのメディアから情報を意識的に入手しているかどうかという点だ。この 2 点
については、次のポスターで詳しく比較する。
[ ポスター 5]
この図は前述の SNS と口コミサイトとの違いを
図で表したものだ。一つ前の表にあった「分野」と
は、その媒体を通して得られる情報の幅広さであ
り、SNS はフォローしている人の日常生活をはじめ
とし、動物や自然、文化など一つのページで幅広い
分野の情報を得ることが出来る。一方で、口コミサ
イトはトリップアドバイザーや食べログに代表され
るように、ある一つの分野の情報に限られている。
SNS は扱う分野が広く、多種多様な情報が目に入る
ため、旅行に興味がない人にも情報を届けることが
出来る。
SNS から得られる情報が多いということは、必然
的に SNS を利用する時間も長くなっている。前述し
たように実際に全年代において SNS 利用時間はメー
ル利用時間と比べても圧倒的に長く、年々増加傾向にある。
しかし、目から入る情報の中でも、SNS は分野が広い分、口コミサイト以上に不必要な情
報が目に入るという短所もある。では、多くの情報がある中で、私たちはどのように必要な
情報を取捨選択しているのだろうか。ポスター 5 にもあるように、無意識に情報を得る点で、
人は目で情報を得る割合が多い。その根拠は、株式会社電通の発表したデータによる。目か
ら自然と情報が入ってくると答えた人が約 6 割で、耳から情報が入ってくると答えた人より
も圧倒的に多いことがわかる。スマートフォンをスクロールしていて、興味のある情報が自
然と目に止まった経験はないだろうか。私たちは無意識的にこうした情報の取捨選択を行っ
ており、この一連の行動を私たちは無意識という分野としてこの図、「メディアの特徴」に含
んでいる。このような点において、ユーザーは幅広い分野の中から興味のある情報を効率的
に見つけ出している。
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[ ポスター 6]
私 た ち が こ の 研 究 を 通 し て 発 見 し た こ と は、
AISAS モデルが SNS 上でループし、観光分野におい
ても適用できるという事だ。近代社会において、テ
レビや新聞などのマスメディアは不特定多数の人々
に情報を一方的に発信していたが、インターネット
の誕生により、情報が双方向に行き来する社会に
なっている。そうした現象は、観光分野でも反映し
ていると私たちは考えたのである。無作為かつ無意
識的に幅広い分野の情報が自然と目に入り、観光を
考えていなかった人に対しても、その動機を植え付
けるきっかけとなり得ることから、SNS が次世代の
ガイドとして有効だと考えた。そして、この次世代
のガイドとして SNS が定着すると、濃溝の滝のよう
に SNS がきっかけとなり一躍有名な観光地となる地
が増えるであろう。そして、スマートフォンのみで手軽に旅行できる、この次世代の観光が人々
の移動をより活性化させると予想する。
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今日、新聞、雑誌、ラジオ、テレビ、インターネットなど広告媒体の多様化が顕著となっ
ている。その中でも江戸時代に起源を持つ広告媒体としてチンドン屋が今もなお活動し続け
ている。チンドン屋とは、人の目をひく容姿と演奏で商店街や地方のイベント、祭り等で活
動する請負広告業者である。（籠谷　2013）依頼された店舗やイベントの宣伝を、パフォー
マンスを通して発信するメディアとして、チンドン屋は地位を確立している。
チンドン屋の活動は、1950 年代頃にピークを迎えたのち、新聞広告、テレビ等の情報媒体
により活動が落ち込んでいることが先行研究でも明らかにされている。（近藤　2004）さら
に昭和の終わり頃は、チンドン屋はストリートアーティストとしての側面が強まったとされ
る。（吉見、北田　2007）本発表では、現代のチンドン屋の活動の実態、及びその背景を考
察することを目的とする。
そこで、まず、我々は現在のチンドン屋における活動内容の調査を行うため、代表例とし
て、2000 年に開催されたチンドン博覧会の実行委員長である有限会社「東京チンドン俱楽部」
社長の高田洋介氏と、高田氏が設立した学生団体「早稲田チンドン屋研究会」のメンバーを
インタビュー対象として取り上げる。その中で、既存の研究で示唆されているように、チン
ドン屋博覧会の開催、コンサートやパレードの参加、さらには講演会の実施など観客へのパ
フォーマンスに従事していることが分かった。また、早稲田大学のチンドン屋研究会でのイ
ンタビューにおいても、大道芸の一種である南京玉すだれの実施や老人ホームでの演目講演
など、従来の宣伝のために ” 人々の注目をひくパフォーマンス ” から、” 観客へ見せるパフォー
マンス ” へと変貌を遂げていることが分かった。
これらの調査と資料分析から本発表では、こうした現代におけるチンドン屋の新たな特色
に着目する。そして、チンドン屋の過去と現在の活動の変化の実態と、それが発生した背景
を考察することを目的とし、カルチュラル・ターンの視点から明らかにしていく。
●
現代のチンドン屋における活動の実態と
その背景
●
佐々木一惠ゼミ
杉 嵜 皓
●
奨励賞
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 “ 原爆 ” と聞いて先ず思い浮かぶのは広島だろう。世界遺産としても有名な原爆ドームの
ある広島の方が、もう一つの被爆地である長崎に比べ原爆が落とされた都市としてのイメー
ジが強く、世界的にも知名度が高い。実際、長崎における原爆資料館の来場者数は、広島の
半分以下である。さらにそれを示す象徴的な出来事が、アメリカのオバマ大統領の広島訪問だ。
今年の 5 月 27 日、オバマ氏は現職大統領として初めて被爆地を訪問し、日本、そして世界
に感動を与えた。しかし、オバマ氏自らが折ったことで話題になった 4 羽の折り鶴は、広島
平和記念資料館にて小・中学生 2 人に渡されただけで、長崎に向けて折り鶴が送られること
はなかった。
実は、そんな長崎にも広島の原爆ドームと同様、壮大な被爆遺構が存在していたことをご
存知だろうか？――浦上天主堂、現在のカトリック浦上教会である。もし現在も取り壊され
ずに残っていたら、世界遺産にも登録されていたのではないだろうか。
本発表は、被爆遺構が撤去されてしまった長崎で、被爆体験を継承するためにどのような
ことが行われているのか、またどのような問題が付随しているのかを調査したうえで、被爆
体験者ではない私たちにもできることは何かを考察し、呼びかけることを目的として行う。
今回、私たちは生の声を聞くことを重視したため、長崎でフィールドワークを行った。現地
では以下の 4 つのグループに分かれ調査を実施した。カッコ内はインタビュー協力先である。
Ⅰ 資料館班（長崎原爆資料館）　
Ⅱ キリスト教会班（旧浦上天主堂）
Ⅲ 語り部班（長崎平和推進協会）
Ⅳ 平和教育班（時津町立鳴鼓小学校）
この中でも特にⅢとⅣの 2 つの継承手段に着目した。Ⅲでは長崎での語り部の現状や問題
点をまとめ、Ⅳでは長崎と被爆地でない関東の平和教育を比較し、その違いを子どもたちの
声と共に具体的に示した。長崎の小学生は、原爆や平和に関することについて普段から触れ
る機会が多く、「今を平和に生きられることにありがたみを感じる」、「家族や友達と仲良くし
て自分たちで平和をつくろう」といった意見が多かった。一方、被爆地でない関東の小・中
●
『心に平和の砦を
～ナガサキから学ぶ、私たちにできること』
●
佐々木直美ゼミ
峯 村 彩 花
●
奨励賞
ポスター部門
74
学生は歴史の授業のほんの一部で触れるだけの学校が大半で、「そもそも原爆のことがよくわ
からない」、「広島・長崎で起きたことなのだから自分たちには関係のないことではないか」
というような消極的な意見が多くみられた。平和教育に力をどれだけ注ぐかで子どもたちの
意識の差が如実に表れることがわかった。
そして、Ⅰ～Ⅳそれぞれの活動内容とインタビュー協力者の意見や熱い想いから、私たち
は以下のことを提言したい。
長崎には被爆遺構はなくとも、市民は被爆体験を継承しようと尽力している。私たちは、
これらの取り組みを被爆地だけに留まらず全国に広めるべきだと考える。唯一の被爆国であ
るからこそ、日本全体で自ら世界に発信していかなければならない。
そのために被爆体験者ではない私たちにできることとしてそれぞれのインタビューから共
通して得た答えがある。「まず戦争への恐怖・平和への意識を持ち、普段から常に関心をもっ
て過ごしてほしい。」といった言葉だ。当たり前にできているつもりでも、案外できていない
人が多いのではないだろうか。
例えば私たち佐々木直美ゼミは、この 4 月から長崎の原爆について、そして戦争と平和に
ついて学んできた。文献から映像作品、そして語り部講和体験まで、様々な手段で吸収して
きた。そして、まさにこの学会発表こそが “ 継承 ” につながると考える。①興味・関心を持ち、
②調べて現地へ行き、③呼びかける。この 3 つのステップを自ら実践することが、被爆体験
者ではない私たちにできることなのだ。
戦後 71 年もの月日が経過した今、戦争や核兵器の危険を忘れてしまってはいないだろうか。
他国だけでなく日本までも核政策の動向に揺れる中、戦争体験者・被爆体験者は年々減って
いくばかりだ。そんな中私たちが今やるべきことは、平和への意識・関心を持つことから始
めることである。
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